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SAŽETAK: Tijekom procesa odluĀivanja o kupnji, cijenu proizvoda potrošaĀi mogu 
dvojako percipirati: kao novĀani trošak (cjenovno osjetljiviji potrošaĀi) i kao informaciju o 
kvaliteti (cjenovno manje osjetljivi potrošaĀi). Cjenovna osjetljivost potrošaĀa, kao i njihova 
percepcija odnosa cijene i kvalitete, mogu varirati i ovisno o kategoriji proizvoda. Stoga je 
osnovni cilj rada bio istražiti u kojoj se mjeri potrošaĀi oslanjaju na cijenu kao pokazatelja 
kvalitete, a koliko su cjenovno osjetljivi u kupnji odabranih kategorija elektroniĀkih proiz-
voda (pametnih telefona, prijenosnih raĀunala i televizora). Istraživanje je provedeno meto-
dom online ankete, na prigodnome uzorku od 123 ispitanika koji koriste sve tri kategorije 
promatranih elektroniĀkih proizvoda. Rezultati istraživanja su pokazali da postoje dvije 
skupine proizvoda koje se razlikuju s obzirom na odnos dvije analizirane varijable (odnos 
cijene i kvalitete te cjenovne osjetljivosti potrošaĀa). Provedeno istraživanje upuþuje na važ-
nost razumijevanja dvostruke uloge cijene u procesu kupnje odnosno naĀina kako potrošaĀi 
percipiraju cijenu, a što se može smatrati bitnom odrednicom cjenovne strategije poduzeþa.
KLJUÿNE RIJEÿI: odnos cijene i kvalitete, cjenovna osjetljivost potrošaĀa, dvo-
struka uloga cijene,  elektroniĀki proizvodi.
ABSTRACT: During their buying decision-making process, consumers tend to per-
ceive the price of the product in its dual role: as a monetary sacriÞ ce (more price sensitive 
consumers) and as a signal of product quality (less price sensitive consumers). Consumers’ 
price sensitivity, as well as their price-quality perceptions, may vary across product catego-
ries. Hence, the aim of the paper was to determine the consumers’ price sensitivity and also 
their tendency to use a price as a product quality cue when purchasing electronic products 
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(smartphones, laptops, and TV sets). Using the online survey method, the empirical resear-
ch has been conducted on a convenient sample of 123 respondents who use the aforementio-
ned product categories. Research results showed that there are two groups of products that 
differ regarding the relative importance of two analyzed variables (price-quality relation-
ship perception and consumer price sensitivity) in purchasing process. This research study 
indicates the importance of understanding the dual role of a price in a purchasing situation, 
which can be considered as an important determinant of a company’s pricing strategy.
KEY WORDS: price-quality relationship, consumer price sensitivity, dual role of 
price, electronic products.
1. UVOD
Prilikom odluĀivanja o kupnji proizvoda potrošaĀi razmatraju njihova pojedina obi-
lježja. Jedno od obilježja koje znaĀajno utjeĀe na ponašanje potrošaĀa (Han, Gupta i Leh-
mann, 2001.), a koje potrošaĀi mogu dvojako percipirati te posljediĀno tome i koristiti kao 
kriterij kupovnog odabira, jest cijena. 
Cijena je za potrošaĀe, prije svega, primarni novĀani trošak kojemu se izlažu u procesu 
kupnje (Bender, 1964.; Snoj, Pisnik Korda i Mumel, 2004.) i u tome kontekstu za potrošaĀe 
predstavlja ograniĀavajuþu varijablu koja negativno utjeĀe na vjerojatnost kupnje jer plaþa-
njem odreāene cijene potrošaĀu se smanjuje razina njegova diskrecijskog dohotka (Erickson 
i Johansson, 1985.; Lichtenstein, Ridgway i Netemeyer, 1993.; Verma i Gupta, 2004.; Bor-
nemann i Homburg, 2011.). Meāutim, potrošaĀi ne odabiru uvijek proizvod najniže cijene 
(Völckner, 2008.), što ukazuje na Āinjenicu da cijenu potrošaĀi ne moraju nužno percipirati 
samo kao ekonomski gubitak. Dosad su provedena brojna istraživanja koja su pokazala da 
su potrošaĀi spremni platiti i višu cijenu proizvoda jer istu povezuju s višom kvalitetom toga 
proizvoda1, što dovodi do zakljuĀka da cijena može i pozitivno utjecati na vjerojatnost kupnje 
(Erickson i Johansson, 1985.; Rao i Monroe, 1988.; Lichtenstein, Ridgway i Netemeyer, 1993.; 
Suri, Manchanda i Kohli, 2000.; Völckner, 2008.). Drugim rijeĀima, potrošaĀi su skloni oslo-
niti se na cijenu kako bi donijeli zakljuĀak o kvaliteti promatranoga proizvoda. Ovo upuþuje 
na zakljuĀak da se cijena ne treba smatrati jednodimenzionalnim obilježjem proizvoda, jer je 
u pitanju kriterij koji za potrošaĀa u procesu kupnje može imati dvostruku ulogu. 
Ovu dvostruku ulogu cijene u svojim su istraživanjima testirali brojni autori. Tako na 
primjer, Völckner (2008.) ukazuje na troškovnu i informacijsku ulogu cijene, dok Lichten-
stein, Ridgway i Netemeyer (1993.) govore o negativnoj i pozitivnoj ulozi cijene, naglašava-
juþi pritom da je u onim situacijama kada potrošaĀi cijenu percipiraju kao trošak, njezina 
uloga negativna; i obrnuto, u situacijama kada potrošaĀi cijenu percipiraju kao pokazatelja 
kvalitete, njezina je uloga pozitivna. Ovdje treba istaknuti da se pojam negativne odnosno 
pozitivne uloge cijene odnosi na njezin utjecaj na vjerojatnost kupnje (Lichtenstein, Rid-
gway i Netemeyer, 1993.; Moore, McGowan Kennedy i Fairhurst, 2003.). 
1 U ovome kontekstu Tellis i Gaeth (1990.) istiĀu da postoje i oni potrošaĀi koji su skloni odabrati upravo 
onu marku koju obilježava najviša cijena, pretpostavljajuþi da þe na taj naĀin doþi do proizvoda kojega 
obilježava i najviša oĀekivana kvaliteta; ovakvo ponašanje navedeni autori nazivaju „traženjem (najviše) 
cijene“ (engl. price-seeking).
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Osim što se razlikuju po tome kako þe u odreāenim situacijama percipirati cijenu 
(primarno kao novĀani trošak ili kao informaciju o kvaliteti proizvoda), potrošaĀi se razli-
kuju i u tome koliku važnost uopþe pridaju cijeni kada odluĀuju o kupnji proizvoda, a što se 
može objasniti konceptom njihove cjenovne osjetljivosti (Nagle i Holden, 2002., navedeno 
u: Taher i El Basha, 2006.). 
Prema Goldsmithu i Newellu (1997.), potrošaĀi koji su više cjenovno osjetljivi, cije-
nu þe primarno percipirati kao novĀani trošak buduþi da þe njihova potražnja za proizvo-
dom biti manja kako cijena toga proizvoda raste. Nadalje, potrošaĀi koji su skloniji koristiti 
cijenu kao informaciju o kvaliteti proizvoda, manje su cjenovno osjetljivi u kupnji toga 
proizvoda (Nagle i Holden, 2002.). Sve ovo upuþuje na zakljuĀak da se potrošaĀi u kupnji 
doista razlikuju i s obzirom na pozornost koju posveþuju cijeni kao obilježju proizvoda, ali 
i s obzirom na znaĀenje koje joj pridaju i kako na nju reagiraju, a što u svojemu radu istiĀu 
Dickson i Sawyer (1990.). 
Buduþi da potrošaĀu cijena pruža informaciju i o novĀanome trošku, ali i o kvaliteti 
proizvoda (Suri, Manchanda i Kohli, 2000.), pri Āemu sklonost potrošaĀa da cijenu koriste 
kao pokazatelja kvalitete može znaĀajno varirati ovisno i o kategoriji proizvoda (npr., Mon-
roe i Krishnan, 1985., navedeno u: Lichtenstein i Burton, 1989.; Zeithaml, 1988.), osnovni 
je cilj rada istražiti u kojoj se mjeri potrošaĀi oslanjaju na cijenu kao pokazatelja kvalitete 
te koliko su cjenovno osjetljivi u kupnji tri odabrane kategorije elektroniĀkih proizvoda koji 
predstavljaju trajna potrošna dobra. Štoviše, treba istaknuti i to da su dosadašnja istraživanja 
u manjoj mjeri testirala povezanost kategorije proizvoda i cjenovne osjetljivosti potrošaĀa, 
ali i da su u najveþoj mjeri predmetom istraživanja bili obuhvaþeni proizvodi široke potroš-
nje koji se kupuju na dnevnoj, tjednoj ili mjeseĀnoj osnovi (WakeÞ eld i Inman, 2003.). Stoga 
þe se ovim radom ujedno nastojati smanjiti navedeni jaz u postojeþoj literaturi. KonaĀno, 
buduþi da su dosadašnja istraživanja (navedena u: Völckner i Hofmann, 2007.) pokazala i to 
da su i cjenovna osjetljivost potrošaĀa i njihova sklonost korištenju cijene kao pokazatelja 
kvalitete uvjetovana kategorijom proizvoda koji pripadaju trajnim potrošnim dobrima, po-
stavljeni cilj ovoga rada može se smatrati opravdanim.
Rad je organiziran u pet poglavlja. Nakon uvoda, slijedi teorijski okvir Āija je svr-
ha opisati odnos cijene i kvalitete te koncept cjenovne osjetljivosti potrošaĀa. Nakon toga, 
slijedi prikaz empirijskoga istraživanja, opis metodologije te prikaz rezultata istraživanja 
i diskusija. Rad završava zakljuĀkom, u okviru kojega se iznose zakljuĀna razmatranja, 
ograniĀenja istraživanja, kao i smjernice za buduþa istraživanja. Nakon zakljuĀka slijedi po-
pis korištene literature. U prilogu rada nalazi se tablica u okviru koje su prikazane mjerne 
ljestvice korištene u empirijskome istraživanju, kao i pripadajuþi izvori.
2. TEORIJSKI OKVIR
2.1. Odnos cijene i kvalitete
Prema Finlayu, Hackmannu i Schwarzu (1996., str. 71), „cijena i kvaliteta proizvoda 
predstavljaju jedne od najvažnijih strateških varijabli u okviru marketinškog miksa“. I dok 
se kvaliteta smatra znaĀajnim kriterijem kupovnog odabira, štoviše i primarnom odred-
nicom zadovoljstva potrošaĀa (Fornell et al., 1996., navedeno u: Cronin, Jr., Brady i Hult, 
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2000., str. 195), cijena se smatra jednom od „kljuĀnih marketinških varijabli koje potrošaĀu 
signaliziraju kvalitetu“ (Brucks, Zeithaml i Naylor, 2000., str. 364). Osnovni razlog zašto 
potrošaĀi oĀekuju da þe viša cijena rezultirati višom kvalitetom proizvoda, jest taj da cijenu 
smatraju „konkretnom manifestacijom troškova“ (Finlay, Hackmann i Schwarz, 1996., str. 
72), a isti su, prema vjerovanju potrošaĀa, viši kada je u pitanju proizvodnja kvalitetnijih 
proizvoda (Imkamp, 2008.).2 
U odreāenim kupovnim situacijama potrošaĀi su doista suoĀeni s vlastitom nesigur-
nošþu po pitanju kvalitete proizvoda kojega razmatraju; to je osobito izraženo kada prije 
kupnje ne mogu isprobati proizvod ili koristiti uzorak proizvoda (Nelson, 1970.); zatim, 
kada su u pitanju proizvodi koji se ne kupuju Āesto, a njihova je cijena relativno visoka 
(Nagle i Holden, 1995.) odnosno kada opþenito nemaju dovoljno znanja i iskustva s proma-
tranom kategorijom proizvoda (Rao i Monroe, 1988.). Stoga, kako bi smanjili nesigurnost, 
potrošaĀi koriste odreāene pokazatelje koji im signaliziraju kvalitetu proizvoda. Iako na 
potrošaĀevu percepciju kvalitete proizvoda mogu utjecati i neka druga obilježja, kao što 
su imidž marke, imidž zemlje podrijetla proizvoda i imidž prodajnoga mjesta (Zeithaml, 
1988.; Rao i Monroe, 1989.; Dodds, Monroe i Grewal, 1991.; Agarwal i Teas, 2001.), veþina 
se dosadašnjih istraživanja bavila utjecajem razine cijene proizvoda na percepciju kvalitete 
proizvoda (Brucks, Zeithaml i Naylor, 2000.), pri Āemu su brojna od njih potvrdila pozitiv-
nu, ali i slabu vezu cijene i kvalitete u sluĀaju proizvoda namijenjenih krajnjim potrošaĀima 
(Imkamp, 2008.). 
Ipak, Yan i Sengupta (2011.) ukazuju na rezultate onih istraživanja koja potvrāuju da 
postoji i nekonzistentnost u jaĀini te veze izmeāu ove dvije promatrane varijable. Tako je 
npr., istraživanje koje su proveli Szybillo i Jacoby (1974., navedeno u: Yan i Sengupta, 2011.) 
pokazalo da znaĀajnost veze izmeāu cijene i kvalitete može ovisiti i o prisutnosti ostalih 
informacija o proizvodu koje su potrošaĀu na raspolaganju tijekom procesa odluĀivanja o 
kupnji i koje mu olakšavaju zakljuĀivanje o kvaliteti promatranoga proizvoda, kada cijena 
zapravo gubi na svojemu znaĀaju kao primarnog pokazatelja kvalitete, a što su u svojemu 
radu istaknuli i Erickson i Johansson (1985.). Meāutim, Kardes et al. (2004., 2008., nave-
deno u: Yan i Sengupta, 2011.) u svojemu su istraživanju pokazali da unatoĀ tome što po-
trošaĀima na raspolaganju mogu stajati i dodatne informacije o proizvodu, potrošaĀi i dalje 
mogu biti skloni osloniti se upravo na cijenu kao primarnog pokazatelja kvalitete proizvoda. 
Sve ovo upuþuje na zakljuĀak da jaĀina veze izmeāu cijene i kvalitete može biti uvjetovana 
i kategorijom proizvoda.
2.2. Cjenovna osjetljivost potrošaĀa
Cjenovnu osjetljivost potrošaĀa Tellis (1988., str. 331) deÞ nira kao „stupanj do kojega 
se potrošaĀi razlikuju u svojim kupnjama proizvoda Āija se cijena mijenja.“ SliĀno objaš-
njenje pojma cjenovne osjetljivosti daju Goldsmith i Newell (1997.), koji naglašavaju da 
cjenovna osjetljivost potrošaĀa opisuje kako pojedini potrošaĀ reagira na razliĀite razine 
2 Ovdje je korisno istaknuti da unatoĀ tome što meāu potrošaĀima postoji tendencija da višu cijenu povezu-
ju s višom kvalitetom (pretpostavljajuþi da je ona rezultat viših troškova proizvodnje), postoje i ona istra-
živanja na koja u svojemu radu upuþuju Finlay, Hackmann i Schwarz (1996., str. 72), a koja su rezultirala 
spoznajom da poboljšanja u kvaliteti proizvoda ne moraju nužno rezultirati poveþanjem troškova.
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cijene i promjene tih razina cijene. Nagle i Holden (2002., navedeno u: Taher i El Basha, 
2006.), cjenovnu osjetljivost potrošaĀa promatraju kao važnost koju potrošaĀi pridaju cijeni 
u procesu odluĀivanja o kupnji proizvoda, dok Dominique-Ferreira, Vasconcelos i Proença 
(2016., str. 329), pod pojmom cjenovne osjetljivosti potrošaĀa podrazumijevaju i „kako se 
potrošaĀi osjeþaju vezano uz plaþanje odreāene cijene proizvoda“. Koncept cjenovne osjet-
ljivosti potrošaĀa upuþuje na to da je u pitanju individualno obilježje potrošaĀa te da meāu 
njima postoji razlika s obzirom na važnost koju pridaju cijeni u kupovnome procesu. 
Dosadašnja su istraživanja (npr., Ainslie i Rossi, 1998.; Erdem i Sun, 2002.; Iyengar et 
al., 2003.; Singh et al., 2005.; Song i Chintagunta, 2006., a na koja u svojemu radu upuþuju 
Duvvuri, Ansari i Gupta, 2007.) pokazala da þe potrošaĀi koji su izrazito cjenovno osjetlji-
vi u sluĀaju jedne kategorije proizvoda, vrlo vjerojatno biti izrazito cjenovno osjetljivi i u 
sluĀaju druge proizvodne kategorije, što znaĀi da je cjenovna osjetljivost potrošaĀa obilježje 
koje je u pozitivnoj korelaciji s razliĀitim kategorijama proizvoda. Treba istaknuti da su ova 
istraživanja promatrala vezu izmeāu cjenovne osjetljivosti potrošaĀa i razliĀitih kategorija 
prehrambenih i neprehrambenih proizvoda koji se kupuju na dnevnoj, tjednoj ili mjeseĀnoj 
osnovi. Istraživanje provedeno za potrebe ovoga rada imalo je cilj utvrditi kakva je cjenovna 
osjetljivost potrošaĀa u sluĀaju kategorija elektroniĀkih proizvoda3, dakle trajnih potrošnih 
dobara koji se kupuju rjeāe i Āiji je oĀekivani rok trajanja dulji od dvije godine (Finlay, 
Hackmann i Schwarz, 1996.) te koji pretpostavljaju relativno visoku razinu ukljuĀenosti 
potrošaĀa u kupovnome procesu zbog više razine percipiranog kupovnog, prije svega funk-
cionalnoga i Þ nancijskoga rizika. 
Nadalje, WakeÞ eld i Inman (2003., navedeno u: Aroean i Michaelidou, 2014.) u svo-
jemu su radu takoāer istaknuli da þe cjenovna osjetljivost potrošaĀa biti razliĀita i ovi-
sno o tome zadovoljava li potrošaĀ kupnjom i upotrebom proizvoda svoje emocionalne ili 
funkcio nalne potrebe te da þe u tome kontekstu biti cjenovno osjetljiviji ako su u pitanju 
proizvodi Āijom se upotrebom postiže, prije svega, funkcionalna korist. Buduþi da su pred-
met istraživanja za potrebe ovoga rada takoāer bili proizvodi za koje se može pretpostaviti 
da pružaju razliĀite razine funkcionalne koristi, u radu se testira koliko su potrošaĀi cjenov-
no osjetljivi u kupnji istih te postoje li razlike u cjenovnoj osjetljivosti potrošaĀa ovisno o 
promatranoj kategoriji elektroniĀkog proizvoda.
3. METODOLOGIJA ISTRAŽIVANJA
3.1. Odabir kategorija proizvoda i cilj istraživanja
U istraživanju su bile ukljuĀene tri kategorije elektroniĀkih proizvoda: pametni tele-
foni, prijenosna raĀunala i televizori. Odluka o odabiru upravo ovih kategorija proizvoda 
temeljila se na rezultatima istraživanja koje u svojemu radu navode Völckner i Hofmann 
(2007.). Ovi autori, naime, istiĀu da su dosadašnja istraživanja (npr., Bijmolt et al., 2005., 
navedeno u: Völckner i Hofmann, 2007.) ukazala na to da þe cjenovna osjetljivost potro-
šaĀa biti veþa upravo u sluĀaju trajnih potrošnih dobara, dakle proizvoda koji se ne kupuju 
rutinski i po navici, veþ koji podrazumijevaju veþu ukljuĀenost potrošaĀa u kupovnome 
3 U okviru Metodologije istraživanja detaljnije je obrazložen odabir kategorije elektroniĀkih proizvoda.
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procesu i pomnije razmatranje kupovne odluke. No, s druge strane, postoje i istraživa-
nja (npr., Lichtenstein i Burton, 1989., navedeno u: Völckner i Hofmann, 2007.) koja su 
pokazala da su upravo u sluĀaju trajnih potrošnih dobara potrošaĀi skloniji osloniti se na 
cijenu kao valjanog pokazatelja kvalitete proizvoda. Drugim rijeĀima, radi se zapravo o 
proizvodima kod kojih visoka cijena ukazuje potrošaĀu i na visok novĀani trošak kojemu 
þe biti izložen u sluĀaju odabira toga proizvoda, ali istodobno ta cijena može ukazivati i na 
visoku kvalitetu proizvoda (Suri, Manchanda i Kohli, 2000.). Razlog zašto je izglednije da 
þe se potrošaĀi prilikom kupnje ovakvih proizvoda osloniti na cijenu kako bi zakljuĀili o 
kvaliteti istih, može se objasniti Āinjenicom da su u pitanju proizvodi koji kod potrošaĀa 
mogu izazvati veþu percepciju kupovnoga rizika4, jer su to proizvodi koje potrošaĀi kupuju 
povremeno i stoga je njihovo znanje o proizvodu slabije u odnosu na znanje o proizvodima 
široke potrošnje koji se kupuju na dnevnoj, tjednoj ili mjeseĀnoj osnovi. RijeĀ je zapravo o 
proizvodima koje potrošaĀi nerijetko percipiraju i kao tehniĀki složene i Āiju kvalitetu im 
je teže procijeniti u odnosu na proizvode koje kupuju Āesto i s Āijim su obilježjima relativno 
dobro upoznati (Völckner i Hofmann, 2007.).
Buduþi da je iz rezultata prethodnih istraživanja razvidno da su i cjenovna osjetljivost 
potrošaĀa i njihova sklonost korištenju cijene kao pokazatelja kvalitete proizvodno speciÞ Ā-
na, postavlja se istraživaĀko pitanje: Koliko su potrošaĀi u procesu kupnje odabranih kate-
gorija elektroniĀkih proizvoda cjenovno osjetljivi te koliko su skloni osloniti se na cijenu 
kao pokazatelja kvalitete proizvoda? 
3.2. Opis mjernoga instrumenta
Empirijsko istraživanje provedeno je metodom online ankete. Kao mjerni instrument 
korišten je visokostrukturirani anketni upitnik koji je s obzirom na istraživane kategorije 
proizvoda (pametni telefon, prijenosno raĀunalo i televizor) bio podijeljen na tri dijela. Na 
poĀetku svakoga dijela upitnika bilo je postavljeno eliminacijsko pitanje o korištenju poje-
dine kategorije proizvoda. Ako su na sva tri pitanja bili dani potvrdni odgovori, ispitanik je 
nastavio popunjavati anketni upitnik. Upitnik je sadržavao deset tvrdnji kojima se mjerila 
percepcija odnosa cijene i kvalitete i cjenovna osjetljivost potrošaĀa (za svaku od proma-
tranih kategorija proizvoda). ÿetiri tvrdnje koje su testirale percepciju odnosa cijene i kva-
litete bile su preuzete iz rada Āiji su autori Lichtenstein, Ridgway i Netemeyer (1993.), dok 
se cjenovna osjetljivost potrošaĀa mjerila pomoþu šest tvrdnji, od kojih su tri tvrdnje bile 
preuzete iz rada Āiji su autori Aniþ, Piri Rajh i Rajh (2010.)5, a tri su tvrdnje bile preuzete iz 
rada Āiji su autori WakeÞ eld i Inman (2003.) Ispitanici su svoj stupanj slaganja s navedenim 
tvrdnjama izražavali putem Likertove ljestvice s pet stupnjeva, pri Āemu je 1 znaĀilo „uopþe 
se ne slažem“, a 5 „u potpunosti se slažem“. Sve tvrdnje korištene u istraživanju navedene 
su u tablici 5., u Prilogu rada. KonaĀno, u upitniku je bilo postavljeno i pet pitanja koja su 
se odnosila na demografska obilježja ispitanika.
4 U ovome kontekstu, Dodds (1991.) navodi da je izglednija pojava percipiranog kupovnog rizika u sluĀaju 
onih proizvoda za koje potrošaĀima nedostaje prethodno kupovno i iskustvo korištenja proizvoda (isti se, 
dakle, kupuju po prvi puta) ili to iskustvo postoji, ali je ono ograniĀeno.
5 RijeĀ je o hrvatskome prijevodu tvrdnji preuzetih iz rada: Sproles, G. B., Kendall, E. L. (1986.): „A metho-
dology for proÞ ling consumer decision-making styles“, The Journal of Consumer Affairs, 20 (2), str. 67-
79.
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3.3. Opis uzorka
Empirijsko istraživanje provedeno je na namjernome, prigodnome uzroku veliĀine 
123 ispitanika koji koriste sve tri promatrane kategorije elektroniĀkih proizvoda. Struktura 
uzorka prikazana je u tablici 1. 



























9001 kuna i više 32,5
Ne želim odgovoriti 7,3
                                         Izvor: istraživanje.
Kao što je vidljivo iz tablice 1., od ukupnoga broja ispitanika (n = 123), u istraživanju su 
bili ukljuĀeni ispitanici oba spola (45,5 % muških i 54,5 % ženskih ispitanika), pri Āemu su, 
ako se promotri radni status ispitanika, istraživanjem u najvišemu postotku bili obuhvaþeni 
pripadnici studentske populacije (69,4 %). Što se tiĀe dobi, najveþi broj ispitanika nalazi se u 
dobnoj skupini izmeāu 18 i 25 godina (63,3 %), dok se približno jednak postotak ispitanika 
javlja u sljedeþe dvije dobne skupine (15,8 % ispitanika koji pripadaju dobnoj skupini od 26 
do 35 godina, u odnosu na 14,2 % ispitanika koji pripadaju dobnoj skupini od 36 do 45 godi-
na). Tek nešto manje od 7 % ispitanika pripada dobnoj skupini od 46 do 65 godina. Razlog 
ovakve dobne strukture ispitanika vjerojatno se može objasniti Āinjenicom što je istraživanje 
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provedeno primjenom online anketnoga istraživanja odnosno pretpostavkom da se mlaāi i is-
pitanici mlaāe srednje dobi više služe internetom od ispitanika starijih dobnih skupina. Što se 
tiĀe postignutoga formalnog obrazovanja sudionika istraživanja, najveþi postotak ispitanika 
ima završeno srednjoškolsko obrazovanje (približno 48 %), a nakon toga slijede ispitanici sa 
završenim preddiplomskim studijem (približno 40 %). KonaĀno, najveþi broj ispitanika dolazi 
iz kuþanstava koja ostvaruju prosjeĀni mjeseĀni prihod izmeāu 6.001,00 kuna i 9.000,00 kuna 
(približno 36 %), zatim slijedi 32,5 % onih ispitanika Āija kuþanstva obilježavaju prosjeĀni 
mjeseĀni prihodi iznad 9.000,00 kuna, dok tek nešto manje od Āetvrtine ispitanika (njih 24,4 
%) dolazi iz kuþanstava s prosjeĀnim mjeseĀnim prihodima od 6.000,00 kuna i manje.
4. REZULTATI ISTRAŽIVANJA I DISKUSIJA
Prilikom analize prikupljenih podataka najprije se pristupilo utvrāivanju psihome-
trijskih obilježja primijenjenih mjernih ljestvica odnosno njihove valjanosti i pouzdanosti. 
Primjenom eksplorativne faktorske analize procijenjena je konvergentna i diskriminantna 
valjanost korištenih mjernih ljestvica, dok je izraĀunom Cronbach alfa koeÞ cijenta procije-
njena njihova pouzdanost. 
Eksplorativnom faktorskom analizom izdvojena su dva faktora, pri Āemu je kao kri-
terij odabira broja faktora primijenjeno Kaiser-Guttmanovo pravilo prema kojemu se zadr-
žavaju oni faktori kojima je svojstvena vrijednost veþa od 1. Izdvojeni faktori objašnjavaju 
u sluĀaju proizvodne kategorije „pametni telefon“ 65,6 % ukupne varijance, u sluĀaju ka-
tegorije „prijenosno raĀunalo“ 69,5 % ukupne varijance te u sluĀaju kategorije „televizor“ 
69,1 % ukupne varijance. 
Kao metoda ekstrakcije faktora primijenjena je metoda glavnih komponenti, dok je 
kao metoda rotacije primijenjena varimax raw rotacija. Rezultirajuþa faktorska struktura 
prikazana je u tablici 2.
Tablica 2. Faktorska struktura nakon varimax rotacije faktora 
KATEGORIJA 
PROIZVODA
Pametni telefon Prijenosno raĀunalo Televizor
TVRDNJA Faktor 1 Faktor 2 Faktor 1 Faktor 2 Faktor 1 Faktor 2
i_1 0,86 0,01 0,87 0,00 0,89 -0,01
i_2 0,86 -0,07 0,88 0,01 0,84 -0,01
i_3 0,88 -0,03 0,87 -0,01 0,87 -0,02
i_4 0,75 -0,00 0,80 0,10 0,80 0,05
i_8 0,05 0,68 -0,01 0,84 0,01 0,85
i_9 -0,09 0,83 0,07 0,82 0,02 0,75
i_10 0,00 0,78 -0,00 0,74 -0,03 0,80
Izvor: istraživanje.
Rezultirajuþa faktorska struktura, koja je prikazana u tablici 2., upuþuje na zakljuĀak 
da sedam tvrdnji posjeduju svojstvo konvergentne valjanosti (tvrdnje pokazuju visoko fak-
torsko optereþenje na odgovarajuþim faktorima) i diskriminantne valjanosti (tvrdnje poka-
zuju niska faktorska optereþenja na ostalim faktorima). 
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RijeĀ je o sljedeþim tvrdnjama: „Opþenito gledano, što je viša cijena (…), veþa je i 
njegova kvaliteta“, „Izreka ‘što platiš - to i dobiješ’, opþenito je toĀna kada je u pitanju 
(…)“, „Cijena (…) dobar je pokazatelj njegove kvalitete“, „Uvijek moraš platiti više kako 
bi dobio/la najbolji (…)“. Navedene Āetiri tvrdnje mjere odnos cijene i kvalitete te su preu-
zete i prilagoāene iz rada Āiji su autori Lichtenstein, Ridgway i Netemeyer (1993.). 
Nadalje, tri tvrdnje (“Spreman/na sam uložiti dodatan trud kako bih pronašao/la 
najnižu cijenu za (…)“, „Osjetljiv/a sam na razlike u cijenama (…)“, te „Promijenio/la bih 
planiranu odluku o kupovini (…) ukoliko bih pronašao/la proizvod niže cijene“), mjere cje-
novnu osjetljivost potrošaĀa, a preuzete su iz rada Āiji su autori WakeÞ eld i Inman (2003.). 
KonaĀno, tri su tvrdnje preuzete iz rada Āiji su autori Aniþ, Piri Rajh i Rajh (2010.), 
a koji su preveli izvorne tvrdnje razvijene od strane Sprolesa i Kendall (1986.). Ovim se 
tvrdnjama takoāer mjerila cjenovna osjetljivost potrošaĀa, no buduþi da su faktorska opte-
reþenja za ove tvrdnje bila preniska na pripadajuþemu faktoru, ove tvrdnje su iskljuĀene iz 
daljnje analize. RijeĀ je o sljedeþim tvrdnjama: „Jeftiniji (…) bi uglavnom bio moj izbor“, 
„Prilikom kupnje (…) nastojao/la bih pronaþi najbolju vrijednost za svoj novac“ i „(…) 
kupovao/la bih koliko je god to moguþe po sniženim cijenama na akcijama“.
Nakon provedene eksplorativne faktorske analize, utvrāena je pouzdanost primije-
njenih mjernih ljestvica izraĀunom Cronbach alfa koeÞ cijenata. S obzirom da se navedeni 
koeÞ cijenti u sluĀaju mjerne ljestvice „Odnos cijene i kvalitete“ kreþu izmeāu 0,86 i 0,88, 
dok se u sluĀaju druge promatrane mjerne ljestvice „Cjenovna osjetljivost potrošaĀa“ nalaze 
u rasponu od 0,64 do 0,72 (tablica 3.), ovo dovodi do zakljuĀka o prihvatljivoj razini pouz-
danosti korištenih mjernih ljestvica (Kline, 1998.). 
Tablica 3. Cronbach alfa koeÞ cijenti
Cronbach alfa koeÞ cijenti
KATEGORIJA PROIZVODA Pametni telefon Prijenosno raĀunalo Televizor
MJERNA LJESTVICA
Odnos cijene i kvalitete 0,86 0,88 0,87
Cjenovna osjetljivost potrošaĀa 0,64 0,72 0,72
Izvor: istraživanje.
U tablici 4. prikazane su aritmetiĀke sredine i standardne devijacije za analizirane 
varijable po promatranim kategorijama proizvoda. 
Tablica 4. AritmetiĀke sredine i standardne devijacije 
KATEGORIJA 
PROIZVODA














Odnos cijene i 
kvalitete
3,52 0,824825 3,91 0,728397 3,73 0,799423
Cjenovna osjetljivost 
potrošaĀa 3,86 0,740362 4,02 0,727865 3,89 0,743725
Izvor: istraživanje.
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Kako bi se ispitalo postojanje statistiĀki znaĀajnih razlika izmeāu prikazanih aritme-
tiĀkih sredina, proveden je t-test. Rezultati t-testa ukazuju da izmeāu varijabli odnosa cijene 
i kvalitete i cjenovne osjetljivosti potrošaĀa postoji statistiĀki znaĀajna razlika (p < 0,05) 
samo u sluĀaju kategorije proizvoda pametnih telefona, dok kod ostale dvije promatrane 
proizvodne kategorije razlike izmeāu ove dvije varijable nisu statistiĀki znaĀajne. 
Što se tiĀe statistiĀki znaĀajne razlike izmeāu varijable odnosa cijene i kvalitete za 
razliĀite proizvode, rezultati t-testa ukazuju da postoji statistiĀki znaĀajna razlika (p < 0,05) 
kod ove varijable za sve tri kategorije proizvoda, pri Āemu ispitanici u najveþoj mjeri koriste 
cijenu kao pokazatelj kvalitete u sluĀaju prijenosnih raĀunala, a u najmanjoj mjeri u sluĀaju 
pametnih telefona. 
Nadalje, rezultati t-testa ukazuju da ne postoji statistiĀki znaĀajna razlika (p < 0,05) 
u cjenovnoj osjetljivosti potrošaĀa izmeāu proizvoda pametnih telefona i televizora, ali po-
stoji izmeāu cjenovne osjetljivosti u sluĀaju prijenosnih raĀunala i ostale dvije kategorije 
proizvoda. Pritom je ujedno cjenovna osjetljivost potrošaĀa izraženija u sluĀaju kategorije 
proizvoda prijenosnih raĀunala. 
Navedeni nalazi istraživanja upuþuju na zakljuĀak da se kategorije proizvoda razli-
kuju s obzirom na relativnu važnost dvije analizirane varijable; odnosa cijene i kvalitete, 
s jedne strane te cjenovne osjetljivosti potrošaĀa, s druge strane. Drugim rijeĀima, u istra-
živanju su identiÞ cirane dvije skupine kategorija proizvoda koje se razlikuju s obzirom 
na relativnu važnost ove dvije analizirane varijable u procesu kupnje. Kod jedne skupine 
proizvoda cijena je u istoj mjeri i pokazatelj kvalitete i pokazatelj troška, dok je kod druge 
skupine proizvoda cijena u veþoj mjeri pokazatelj troška nego kvalitete. Za pretpostaviti 
je da bi obuhvaþanjem veþeg broja proizvoda bilo moguþe identiÞ cirati i treþu skupinu 
proizvoda kod koje je cijena za potrošaĀe prije svega pokazatelj kvalitete, a tek potom 
pokazatelj novĀanoga troška. ÿimbenici koji utjeĀu da se odreāena kategorija proizvoda 
naāe u jednoj, drugoj ili treþoj skupini s obzirom na cjenovnu osjetljivost potrošaĀa i 
njihovu percepciju cijene kao pokazatelja kvalitete vjerojatno su dominantno u podruĀju 
obilježja samih proizvoda, koristi koje se ostvaruju korištenjem tih proizvoda, strukture 
tržišta, pa sve do obilježja ciljnih tržišnih segmenata te njihove upoznatosti s kategorijom 
proizvoda.
Provedeno istraživanje takoāer upuþuje na zakljuĀak da postoji veþa varijacija u va-
rijabli odnosa cijene i kvalitete meāu razliĀitim kategorijama proizvoda, dok je varijacija 
u varijabli cjenovne osjetljivosti manje izražena meāu razliĀitim kategorijama proizvoda. 
Moguþe objašnjenje ovakvoga nalaza istraživanja može se pronaþi u Āinjenici da je varijabla 
odnosa cijene i kvalitete pod veþim utjecajem razliĀitih speciÞ Ānih obilježja proizvoda i 
pripadajuþega tržišta.
5. ZAKLJUÿAK
U kupnji proizvoda potrošaĀi mogu razliĀito reagirati na cijenu te joj razliĀito pristu-
piti kao kriteriju kupovnoga odabira. Stoga je cilj rada bio istražiti u kojoj se mjeri potro-
šaĀi oslanjanju na cijenu kao pokazatelja kvalitete te koliko su cjenovno osjetljivi u kupnji 
odabranih kategorija elektroniĀkih proizvoda, i to pametnih telefona, prijenosnih raĀunala 
i televizora.
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Rezultati istraživanja pokazali su da postoje dvije skupine kategorija proizvoda koje 
se razlikuju s obzirom na relativnu važnost dvije istraživane varijable (odnosa cijene i kva-
litete i cjenovne osjetljivosti potrošaĀa) u procesu kupnje. Kod jedne skupine kategorija 
proizvoda cijena se u istoj mjeri percipira i kao pokazatelj kvalitete i kao pokazatelj troška, 
dok se kod druge skupine, cijena u veþoj mjeri promatra kao pokazatelj troška nego kao 
pokazatelj kvalitete. Za pretpostaviti je da je na tržištu moguþe identiÞ cirati i kategorije 
proizvoda kod kojih je cijena u veþoj mjeri pokazatelj kvalitete, a u manjoj mjeri pokazatelj 
troška. Stoga bi kao jedna od smjernica za buduþa istraživanja bila ta da se obuhvati veþi 
broj razliĀitih kategorija proizvoda kako bi se dodatno istražila relativna važnost varijabli 
odnosa cijene i kvalitete i cjenovne osjetljivosti potrošaĀa u procesu kupnje te kako bi se 
ispitalo postojanje identiÞ ciranih skupina proizvoda i u drugim kategorijama proizvoda.
Prilikom interpretacije rezultata istraživanja, treba imati u vidu i postojeþa ograni-
Āenja istraživanja, a koja se mogu smatrati dodatnim smjernicama za buduþa istraživanja. 
OgraniĀenja ovoga istraživanja su u prvome redu povezana s veliĀinom i vrstom uzorka. 
Primijenjeni uzorak bio je namjeran, prigodni i premda su ga Āinili stvarni korisnici sve tri 
promatrane kategorije elektroniĀkih proizvoda, ipak su u istraživanju veþinom sudjelovali 
mlaāi korisnici promatranih proizvodnih kategorija, i to pripadnici studentske populacije 
te stoga, da bi se rezultati mogli generalizirati, potrebno ih je dodatno veriÞ cirati na re-
prezentativnome uzorku. Meāutim, treba istaknuti i to da se i ukljuĀivanje studenata, ali 
i ukljuĀivanje bilo kojih drugih sudionika u istraživanje, može smatrati opravdanim kada 
se istraživanjem testira odreāena teorija (Mook, 1983.; navedeno u: Peterson i Merunka, 
2014.), kao što je to sluĀaj i u ovome radu. Takoāer, treba imati u vidu da su istraživanjem 
obuhvaþene tek tri kategorije, i to elektroniĀkih proizvoda. Daljnja bi istraživanja, u svr-
hu generalizacije rezultata, trebala ukljuĀiti i druge kategorije proizvoda koje potrošaĀi ne 
kupuju Āesto ili im nedostaje prethodno kupovno iskustvo koje bi im u trenutku donošenja 
kupovne odluke poslužilo kao svojevrsna referentna toĀka u zakljuĀivanju o kvaliteti pro-
matranoga proizvoda, ali i one proizvode koje kupuju na dnevnoj, tjednoj ili mjeseĀnoj 
osnovi. Takoāer, buduþa bi istraživanja trebala ukljuĀiti i druga obilježja proizvoda, poput 
imidža marke, imidža zemlje podrijetla, imidža prodajnoga mjesta, ambalaže i/ili temeljnih 
(unutrašnjih) obilježja proizvoda, a kako bi se utvrdilo koliko na percepciju kvalitete utjeĀe 
cijena, a koliko prisutnost ostalih informacija o proizvodu. Zbog svega navedenog, rezultate 
provedenoga istraživanja trebalo bi smatrati indikativnima.
UnatoĀ navedenome, provedeno istraživanje ukazuje na potrebu razumijevanja važ-
nosti koju potrošaĀi pridaju cijeni u kupnji pojedinih kategorija proizvoda, kao i naĀina 
kako ju uopþe percipiraju; primarno kao novĀani trošak ili informaciju o kvaliteti proiz-
voda, a što se može smatrati bitnom odrednicom cjenovne strategije poduzeþa. Buduþi da 
su potrošaĀi koji su skloniji osloniti se na cijenu kao valjanog pokazatelja kvalitete manje 
cjenovno osjetljivi, i obrnuto, poznavajuþi da postoje razlike meāu potrošaĀima s obzirom 
na njihove moguþe reakcije na cijenu u okviru pojedine kategorije proizvoda, marketinški 
struĀnjaci mogu donijeti odgovarajuþe odluke o odabiru ciljnog tržišnog segmenta, kao i o 
pozicioniranju svoje ponude odabranome segmentu potrošaĀa, i to u okviru raspona cijena 
koje su tome segmentu prihvatljive. Nadalje, u komunikacijskome smislu, spoznaje o razli-
Āitim razinama cjenovne osjetljivosti potrošaĀa i njihovim razliĀitim reakcijama na cijenu, 
mogu pomoþi marketinškim struĀnjacima u odluci što þe se sadržajem oglašivaĀke poruke 
isticati; pristupaĀna cijena marke, kojom þe se pojaĀavati cjenovna osjetljivost potrošaĀa 
u odnosu na konkurentske proizvode, ili þe se sadržajem poruke upuþivati na jedinstvena 
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svojstva proizvoda i time utjecati na smanjivanje cjenovne osjetljivosti ciljnog tržišnog seg-
menta u sluĀaju oglašavane marke. 
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PRILOG






Opþenito gledano, što je viša cijena (…), veþa je 






Izreka “što platiš - to i dobiješ”, opþenito je 
toĀna kada je u pitanju (…).
i_3 Cijena (…) dobar je pokazatelj njegove kvalitete.
i_4





i_5 Jeftiniji (…) bi uglavnom bio moj izbor. Aniþ, Piri Rajh 
i Rajh, 2010. 




Prilikom kupnje (…) nastojao/la bih pronaþi 
najbolju vrijednost za svoj novac.
i_7
(…) kupovao/la bih koliko je god to moguþe po 
sniženim cijenama na akcijama.
i_8
Spreman/na sam uložiti dodatan trud kako bih 
pronašao/la najnižu cijenu za (…).
WakeÞ eld i 
Inman, 2003.
i_9 Osjetljiv/a sam na razlike u cijenama (…).
i_10
Promijenio/la bih planiranu odluku o kupovini 
(…) ukoliko bih pronašao/la proizvod niže 
cijene.
6 Nakon utvrāivanja konvergentne i diskrim inantne valjanosti, ove su tvrdnje izostavljene iz daljnje analize.
